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Бренд может быть определён несколькими десятками способов [7: 8], по-
этому остановимся на рамочном определении бренда как «продукта или услуги, 
выдающегося среди других в конкурентном плане за счёт уникального сочета-
ния функциональных черт и символических значений» [34: 10]. Брендинг тер-
ритории – это, коротко говоря, «процесс концептуализации (осмысления) места 
как бренда» [36: 4]. В центре внимания брендинга места (города) – выявление, 
объяснение, обоснование и продвижение (позиционирование) определённых 
уникальных для места характеристик с позиций маркетинга. «Место… понима-
ется и принимается как бренд, то есть многослойный конструкт, состоящий из 
функциональных, эмоциональных, стратегических и иных элементов, которые 
все вместе формируют уникальный набор ассоциаций, связанных с местом в 
общественном мнении» [37]. 
Хотя исторически брендинг городов во многом «вырастает» из теорий 
маркетинга, очевидны его неразрывные связи с культурной географией. Корень 
этих связей – в изучении в рамках последней понятия места, его символических 
свойств и значений, интерпретаций и репрезентаций. 
В рамках брендинга территорий М. Каваратис и Г. Эшворт называют че-
тыре основных направления. Во-первых, это продвижение места производства 
товара – впрочем, оно как раз малое отношение имеет именно к брендингу тер-
риторий, оставаясь пусть и специфическим, но элементом традиционного кор-
поративного брендинга. «Национальный брендинг», второе выделяемое на-
правление, давно закрепившееся в практике международных отношений и тес-
но связанное со всевозможными государственными программами и проектами, 
также больше ассоциируется с маркетингом, нежели с географической теорией 
и интерпретациями пространства и места. Третье, наиболее популярное [36: 5] 
направление – это брендинг туристских направлений (destination branding). В 
его основе – пришедшее к нам из «новой культурной географии» представление 
о «создании» (конструировании) места путём наделения его человеческими 
(общественными) значениями [35; 42 и др.]. Именно символические интерпре-
тации реального места формируют привлекательный образ (attraction) турист-
ского направления (destination) как бренда [43: 4–7]. Это направление – наибо-
лее географичное, поскольку требует – по крайней мере, теоретически – глубо-
кого анализа интерпретаций и репрезентаций продвигаемого места. Более узко 
и в куда более  прикладном аспекте  к той же проблеме  подходит четвёртое 
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направление брендинга территорий, связанное с культурны-
ми/развлекательными событиями. Наконец, помимо этих отдельных направле-
ний, должен быть ещё и некий интегральный брендинг территорий [36: 6], 
сконцентрированный как раз в общем плане на «создании привлекательности 
места вообще» [40: 44]. 
Для России брендинг территорий пока что остаётся относительно молодым 
направлением научных исследований и практической деятельности. На рубеже 
1990-х – 2000-х гг. представление о маркетинге территорий возникает в нашей 
стране, однако, весьма специфическим образом. 
Всё начиналось с актуализации поисков «национальной идеи» (чем не «на-
циональный брендинг»?) и отдельных попыток продвижения места производст-
ва товаров. Однако все эти работы затрагивали только самые общие и самые 
стереотипные свойства крупных макрорегионов России – и никогда не были 
профессионально выполнены в географическом отношении. Откровенно «не-
географическое мышление практиков брендинга городов» [36: 7], которое от-
мечается во всём мире, особенно характерно для России; причём это актуально 
и для резко увеличивающегося объёма проектов брендинга городов, подпа-
дающих под четвёртое направление – от Великого Устюга как родины Деда 
Мороза до Олимпиады в Сочи и универсиады и тысячелетия в Казани. Во всех 
этих случаях речь идёт о сконструированном «с нуля» новом ярком, но не 
укоренённом образе города, претендующего на полноценный многослойный 
территориальный бренд. 
В литературе закрепилось представление о маркетинге территорий [22; 29; 
30] как о специфической области маркетинга, главным образом, прикладной 
деятельности, в рамках которой нет места исследованиям уникальности кон-
кретного места и семиотической системе связей между символическими свой-
ствами, формирующими как идентичность местных жителей, так и «внешний» 
образ территории. 
В результате к настоящему времени тематика образов региона и конструи-
рования маркетинговых стратегий территорий стала довольно распространён-
ной в среде социологов и экономистов [1; 5; 6; 9; 11; 19; 20; 23; 28; 31; 32; 33], а 
также, несомненно, в теории туризма [13]. 
Работы по брендингу территорий, отталкивающиеся от географических 
теорий, пока в явном меньшинстве и связаны либо с соответствующим направ-
лением деятельности АНО «Институт экономики города» [7; 8], либо с отдель-
ными частными направлениями брендинга территорий, тесно увязанными с ин-
терпретацией пространственных смыслов [10; 17; 27]. 
Одной из причин описанных диспропорций нам представляется сложная 
судьба культурной географии в нашей стране [25]. 
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Культурная география, намеченная Л. С. Бергом через соотношение в ка-
ждом конкретном ландшафте природной основы и разворачивающейся на ней 
человеческой деятельности [4], оказалась в 1930-е гг. под запретом в СССР. 
Так не состоялось создание советской культурной географии на основе рус-
ской классической географической школы. Одновременно с этим начались 
дискуссии о необходимости создания культурной географии в СССР. Предпо-
лагаемая и задумываемая в 1930-е гг. советская культурная география была 
абсолютно новой, не опирающейся ни на классические дореволюционные 
школы, ни на уже созданную школу Карла Зауэра [41] в англо-американской 
культурной географии. 
Будущая культурная география в СССР намечается как направление по 
изучению успехов социально-культурного и национального строительства и 
особенностей быта и культуры народов СССР [3; 21]. 
Собственно культурная и социально-культурная географии, несмотря на 
эти заявления, так и остались в статусе проектов на будущее. Поразительно, как 
этот статус нисколько не изменился на протяжении почти 50 лет [12; 24]. 
Советская культурная география возникает де-факто только в 1980-е гг. из 
социальной географии по мере развития последней [2; 14]. Она призвана изучать 
распространение артефактов (и, прежде всего, изначально – учреждений) куль-
туры на территории. Создание такой «географии культуры» связано с работами 
А. Г. Дружинина, считающего, правда, основным методологическим основанием 
географии культуры концепцию ноосферы [15: 69]. 
После первых попыток создания полноценной культурной географии в 
самом конце 1980-х гг. настоящий расцвет в этой области начался во второй 
половине 1990-х гг. При этом термин «культурная география» до определён-
ного момента практически не использовался, будучи заменённым на «гео-
графию культуры», «(этно)культурное ландшафтоведение» или, наконец, 
«гуманитарную географию». 
Именно создание специфического по своему концептуальному аппарату 
и охвату предметной области междисциплинарного научного направления 
под наименованием гуманитарной географии и стало основной особенностью 
развития культурной географии в постсоветской России. 
Понятие гуманитарной географии всё ещё только складывается в отече-
ственной академической традиции и не имеет прямых аналогов за рубежом. 
При этом мы здесь говорим о гуманитарной географии в узком смысле, 
определяя её как направление географии, изучающее представления о про-
странстве (системы знаков, символов, архетипов, стереотипов, мифов, образов 
и др.), посредством которых культура, социальная группа или отдельный чело-
век осмысляют окружающее пространство и организуют свою активность в 
нём. Содержательная особенность «гуманитарной географии» – интерес к не-
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материальным объектам, к интерпретации ландшафта и места человеком. Ме-
тодологическая особенность – в изучении закономерностей формирования ука-
занных интерпретаций через системы знаков (текст, символы, мифы и т. п.) [см. 
также 16]. 
«Большая Российская энциклопедия» определяет гуманитарную геогра-
фию как «совокупность тесно взаимосвязанных направлений географии, изу-
чающих закономерности формирования и развития систем представлений о 
географическом пространстве (в сознании отдельных людей, социальных, этно-
культурных, расовых групп и др.), согласно которым человек организует свою 
деятельность на конкретной территории» [18: 151]. 
Несмотря на форсированное развитие гуманитарной географии в послед-
нее десятилетие, реальные масштабы внедрения пространственных образов в 
массовое сознание и СМИ в разы превышает объёмы осмысления этих явлений 
в рамках гуманитарной географии. 
Нами в рамках концепции мифогеографии [26] предложена модель места 
как палимпсеста [39], которую можно использовать как основу для создания 
полноценной целостной сети представлений о территории и интерпретаций 
конкретного места, необходимой как «базовой площадки» для конструирования 
имиджей и брендов территории. 
Палимпсест – в оригинале, это древняя рукопись на пергаменте, написан-
ная по смытому или соскобленному тексту. Этот термин стал достаточно рас-
пространённой метафорой культурного ландшафта как многослойной (много-
значной) структуры. В теории архитектуры и в истории городов метафора па-
лимпсеста была призвана подчеркнуть сохранение в городском ландшафте 
элементов утраченных архитектурных компонентов, планировочной структу-
ры и других сугубо материальных компонентов. Следы исторических смыслов 
«проглядывали» сквозь современные ландшафты и сохраняли, таким образом, 
память о ландшафтах прошлого. 
В географический обиход термин «палимпсест» ввёл Д. Мейниг в преди-
словии к знаменитой книге «Интерпретация обыкновенных ландшафтов» [38]. 
Мейниг описал процесс формирования ландшафта как растянутый во времени, 
в связи с чем в ландшафте всегда сохраняются следы его прошлых состояний. 
Подобная историко-географическая модель палимпсеста предполагает, что 
со временем одни элементы ландшафта оказываются утраченными, другие, 
наоборот, акцентируются, третьи переосмысливаются по-новому [44]. 
Популярность метафоры места как палимпсеста нарастала по мере станов-
ления «новой культурной географии» и гуманистической географии на Западе в 
1970-е гг. В центре внимания географов оказывались символические свойства 
ландшафтов и их множественная (ре)интерпретация. Акцент был сделан на раз-
личия в интерпретации одних и тех же мест (городов, ландшафтов) различными 
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социальными, культурными, религиозными и иными группами и индивидами. 
Метафора ландшафта как текста предполагает понимание палимпсеста как 
конфликтующих сосуществующих элементов этого текста, своего рода много-
значного интертекста. 
В основе мифогеографической модели действительности – представление 
о множественности интерпретаций каждого места. Каждое место – это не про-
сто реально наблюдаемые объекты, признаки, элементы, характеристики. Необ-
ходимо говорить о том, что каждое место воспринимается и интерпретируется. 
В процессе бесконечного семиозиса пространственных мифов создаётся мно-
жество реальностей одного места. Суть этого процесса в бесконечной интер-
претации (оценке, описании, анализе и т. п.) пространственных представлений. 
Модель «Место как палимпсест» позволяет представлять всякое место как 
ряд сосуществующих географических пластов-контекстов, накладывающихся 
друг на друга. Палимпсест как категория предполагает: сосуществование мно-
жественных реальностей каждого места; автономность каждой из этих реально-
стей как одного из пластов единого палимпсеста; возможность установления 
правил построения каждого пласта; возможность установления закономерных 
связей между пластами; существование некоей иерархии пластов каждого мес-
та в каждый конкретный момент времени для каждого индивида или группы; 
вариативность (не-единственность) всякой такой иерархии. 
В основе мифогеографической модели места как палимпсеста – семио-
тическое переосмысление (новое означивание) свойств места и/или его уже 
созданных интерпретаций при сохранении прежних. 
Эта модель создаёт условия для практической работы по конструированию 
бренда конкретного города через выявление, обоснование и продвижение его 
уникальных черт. Важно, что таковые в данном контексте оказываются не са-
мостоятельными форсированно «возвышенными» образами, а тщательно уко-
ренёнными в городских смыслах и привязанными к иным городским образам 
элементами городского (интер)текста. 
Представление о городе как палимпсесте предполагает выявление его 
множественных семиотически связанных характеристик как предварительный 
(научный) этап брендинга территории, позволяющий в дальнейшем «прими-
рить» конфликтные интерпретации создаваемых образов, указать на семио-
тические связи конструируемого бренда с местной идентичностью и уже   
бытующими стереотипными образами. 
Наконец, модель предполагает будущее многократное переосмысление и 
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Т. Ю. Митрофанова (Рязань) 
Туризм как фактор формирования бренда 
и комплексного развития Рязанской области 
 
В условиях кризиса и высокой конкуренции важно правильно оценить 
возможности территории, выбрать тактику действий и стратегию развития, од-
ной из которых может быть стратегия формирования бренда. Бренд – это один 
из залогов наибольшей устойчивости при прохождении трудностей. В лучшие 
времена бренд может приносить большие дивиденды своим создателям и обла-
дателям, в худшие – бренд может стать точкой стабильности [1: 14]. 
В 2002 году Саймон Анхольт, один из ведущих мировых специалистов в 
области брендинга, впервые употребил в качестве термина фразу «брендинг 
мест». По мнению разработчика  нового комплексного  подхода  к  брендингу, 
____________ 
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